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RESUMEN: Esta investigación se plantea como una aproximación exploratoria a la vez que in-
novadora, en la medida en que su objetivo básico es el de aplicar el paradigma del marketing de 
relaciones al análisis de la gestión educativa. Más concretamente, lo que se persigue es construir 
un modelo integrado de relaciones entre el egresado y la universidad. Se realizaron 500 encuestas 
a egresados de una universidad española y se utilizaron modelos de ecuaciones estructurales para 
contrastar las relaciones planteadas. La aportación fundamental del trabajo radica en la concep-
tuación y medición de variables relativas al comportamiento y percepción de los egresados. Los 
resultados más relevantes confirman tres antecedentes directos de la lealtad de los egresados hacia 
la universidad: 1) la satisfacción, 2) la imagen percibida y 3) la identificación Egresado-Universidad. 
Asimismo la calidad de la interacción alumno-profesor y la satisfacción son antecedentes de la ima-
gen percibida. Por otra parte, a estos hallazgos se sumarán importantes implicaciones relacionadas 
con la gestión estratégica de las universidades.
PALABRAS CLAVE: marketing de relaciones, egresados, universidad, imagen, identificación, satis-
facción, calidad de la interacción, lealtad.
Introducción
La consideración de las instituciones de educación superior como gene-
radoras de servicios para la compleja red de actores sociales (Sakthivel & 
1 Agradecimiento: La presente investigación ha sido elaborada en el marco del I+D+I del 
plan nacional SEJ20068105-C02- 01/ECON y SEJ2007-68105-C02-02/ECON del Mi-
nisterio Español de Educación y Ciencia.
A RELATIONSHIP MARKETING APPROACH TO EDUCATION AS A 
SERVICE: AN APPLICATION TO THE UNIVERSITY OF VALENCIA
ABSTRACT: This research is presented as an exploratory approach, while 
innovative, to the extent that its basic objective is to apply the paradigm 
of relationship marketing to the analysis of educational management and 
the service encounter between teacher and students. In order to achieve 
this, 500 surveys were conducted at a Spanish university and structural 
equation modeling was employed to compare the relationships hypothe-
sized. The main contribution of this paper lies in the conceptualization and 
measurement of variables related to behavior and perception of gradu-
ates in a relationship services framework. The most relevant results con-
firm three direct antecedents of graduate loyalty: satisfaction, perceived 
image and graduated-university identification. Also the quality of teacher-
student interaction and satisfaction are antecedents of the perceived 
image Also some managerial implications are proposed. 
KEY WORDS: relationship marketing, graduates, university, image, identi-
fication, satisfaction, quality of the service encounter, loyalty.
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Marketing
Raju, 2006), frente a los cuales debe ofrecer respuestas efi-
caces y generar valor, determina la base para la aplicación 
del marco de la teoría del marketing de relaciones, cuya 
eficacia ha sido probada en organizaciones públicas y pri-
vadas, lucrativas y sin ánimo de lucro, consumidores finales 
(B2C) y empresas (B2B) (Arnett, German & Hunt, 2003; 
Rapp, 2000). Desde este planteamiento, resulta funda-
mental el análisis del marco de relaciones de los alumnos 
como receptores de los servicios de educación ofrecidos 
por la universidad (Oplatka & Hemsley-Brown, 2004), utili-
zando para ello enfoques estratégicos y de marketing que 
colaboren en el diagnóstico e implantación de programas 
formativos adecuados (Webster & Hammond, 2008).
En la actualidad, la consolidación de relaciones estables 
entre cualquier tipo de organización y sus principales 
clientes se ha convertido en una herramienta imprescin-
dible para garantizar la supervivencia de dichas organiza-
ciones. Lógicamente esta situación también afecta a las 
universidades, como organizaciones públicas y/o privadas, 
y a los alumnos en su papel de usuario/cliente. Así, las re-
laciones entre ambos se deben adecuar a los cambios que 
se están produciendo, intentando responder a las tenden-
cias existentes. 
El sistema universitario público español, al igual que los de 
su entorno próximo, no es ajeno a esta situación, y como 
tal se ve afectado por una serie de factores que hacen ne-
cesaria la introducción de importantes cambios que le per-
mitan adaptarse a un nuevo contexto. Entre estos cambios 
se pueden mencionar: la aparición de otras alternativas 
educativas, el aumento de la oferta universitaria por parte 
de instituciones privadas, los cambios demográficos en la 
demanda de estudiantes, la aparición de nuevas políticas 
y leyes que modifican aspectos del actual funcionamiento 
de las universidades, la adaptación de las enseñanzas 
universitarias al Espacio Europeo de Educación Superior 
(EEES), el traspaso de las competencias de la enseñanza 
superior a las diferentes autonomías, cambios legislativos 
y, de manera general, nuevas propuestas que permitan a 
las universidades del sistema público dar respuesta a la 
demanda social de una enseñanza universitaria de calidad, 
capaz de competir en el mercado europeo (CRUE, 2008).
El concepto de marketing de relaciones, que ha cobrado 
especial importancia en el ámbito de los servicios (Hen-
ning-Thurau, Langer & Hansen, 2001), ha considerado va-
riables tales como la confianza, el valor, el compromiso 
o la lealtad (Bryce, 2007; Morgan & Hunt, 1994). Todas 
estas variables son necesarias para el desarrollo y mante-
nimiento de relaciones a largo plazo con los stakeholders. 
Sin embargo, la interacción entre los estudios en el ámbito 
de los servicios educativos y la línea de investigación en 
marketing de servicios es todavía muy escasa (Henning-
Thurau et al., 2001; Javalgi, Joseph & LaRosa, 2009), re-
sultando ello en la escasez de aproximaciones de gestión 
de las relaciones en términos de teoría y de aplicaciones 
empíricas en este contexto. Frente al enfoque tradicional, 
surge la necesidad de establecer una estrategia centrada 
en reforzar el vínculo entre el público objetivo y las organi-
zaciones, generando en el marco de esta relación un mayor 
valor tanto para los proveedores como para los clientes 
(Sánchez, Gil y Mollá, 2001).
En esta línea, esta investigación está orientada a validar 
los modelos de medida de diversas variables latentes como 
es el caso de la imagen de la universidad y de otras propias 
del enfoque relacional, para lo cual se realiza una adapta-
ción teórica de conceptos propios de este enfoque como: 
satisfacción, lealtad, calidad de la interacción alumno-pro-
fesor en el encuentro de servicio, identificación egresado-
universidad y lealtad.
La propuesta principal de este modelo es que la gestión 
de las relaciones y la consideración de los constructos 
incluidos en él, sobre la base de las percepciones de los 
egresados, ayuda a mejorar el desempeño de las organi-
zaciones y contribuye a que el individuo mantenga a lo 
largo de su vida una relación duradera, lo cual entronca 
con los beneficios de la formación a lo largo de la vida del 
individuo, línea de actuación propuesta por los países eu-
ropeos para el área de Educación.
La selección de la figura del egresado frente a otros stake-
holders de la universidad obedece a varias razones, entre 
ellas cabe mencionar tres: 1) el hecho de haber tenido una 
experiencia de servicio prolongada a lo largo del tiempo 
les permite tener un cúmulo de experiencias vividas du-
rante su permanencia como alumnos en la universidad; 2) 
el hecho de ser  “potenciales usuarios” si se vuelven a ma-
tricular en estudios de postgrado, especialización o mejora-
miento profesional, y 3) pueden recomendar, hablar sobre 
la institución o animar a otros a estudiar en ella, lo que 
incidiría en atraer otros estudiantes e incluso fondos de 
empresas o instituciones. Asimismo, en la revisión de la li-
teratura se encontraron diversos estudios que analizan las 
percepciones de alumnos-profesores, pero es muy escasa 
la investigación enfocada en este grupo de interés.
La originalidad fundamental del trabajo radica, a nuestro 
juicio, en la conceptuación y medición de variables rela-
tivas al comportamiento de los agentes implicados en 
los procesos de la provisión de formación permanente 
desde la perspectiva de la gestión de relaciones y su ca-
rácter multidisciplinar y transversal. La consecución de 
estos objetivos permitirá realizar aportaciones a la litera-
tura en marketing, comportamiento del consumidor y de la 
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educación superior. Además, se sumarán importantes im-
plicaciones relacionadas con la gestión estratégica de las 
universidades.
El trabajo se estructura de la siguiente manera: la primera 
parte se dedica a explicar el marco teórico de referencia, 
definiendo las variables incluidas en el modelo, así como las 
hipótesis respecto a sus relaciones; seguidamente, se pre-
senta la investigación empírica realizada sobre un censo 
de egresados universitarios, la metodología empleada y 
los principales resultados; para finalizar, se exponen las 
principales conclusiones alcanzadas, futuras líneas de  in-
vestigación e implicaciones para la gestión estratégica de 
instituciones de educación superior.
Modelo teórico de relaciones 
egresado-universidad
A continuación se justifica el modelo que se plantea a 
través del análisis conceptual de cada una de las variables 
e hipótesis que subyacen al mismo. 
Imagen de la universidad
La imagen es un constructo complejo, definido en la lite-
ratura como una red de significados almacenados en la 
memoria (Reynolds & Gutman, 1984), o una representa-
ción de la suma de creencias, actitudes e impresiones que 
una persona o grupo tiene de un objeto (Barich & Kotler, 
1991). Los públicos no son sujetos pasivos, sino “sujetos 
creadores”: la imagen de la institución se genera en los 
públicos y es el resultado de la interpretación que hacen 
éstos de la información o desinformación sobre la organi-
zación (Kazoleas, Kim & Moffit, 2001).
A fin de operacionalizar la noción de imagen, diversos au-
tores tendieron a considerarla como una actitud o como 
un conjunto de actitudes basadas en atributos evaluados 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1990; Capriotti, 2006). En 
este sentido, los resultados del estudio de Beerli, Díaz y 
Pérez (2002) permite concluir que el tratamiento separado 
de respuestas cognitivas y afectivas lleva a una mejor re-
presentación de la estructura actitudinal y de la predicción 
del comportamiento.
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Calidad de la interacción alumno-
profesor en el encuentro de servicio
La calidad de la interacción se concibe como un ele-
mento clave en las relaciones de éxito (Lindgreen & 
Wynstra, 2005). En el ámbito universitario, y en con-
creto en las relaciones alumno-universidad, cobra espe-
cial relevancia el estudio de la calidad de la interacción 
(Sakthivel & Raju, 2006). 
De acuerdo con Crosby, Evans & Cowles (1990), analizar 
la calidad de la interacción tiene sentido especialmente 
en el ámbito de los servicios, siendo de crítica importancia 
cuando el servicio es complejo, personalizado, y se realiza 
a lo largo de una serie de transacciones. A pesar de la im-
portancia de esta temática, son escasos los trabajos que 
han estudiado la configuración de relaciones de calidad en 
el ámbito universitario (por ejemplo, Chung & McLarney, 
2000; Venkatesh & Meamber, 2006), evidenciándose 
una laguna en esta línea de investigación. De este modo, 
el encuentro de servicio entre el alumno y el profesor es 
analizado como un tipo específico de servicio, donde la 
duración y la atención especial durante el encuentro cons-
tituyen factores significativos para la satisfacción de los 
egresados (Price, Amould, & Tierney, 1995).
Satisfacción
La satisfacción es un concepto relativo, es decir, es el re-
sultado o respuesta de la comparación entre una o varias 
experiencias subjetivas y una base previa de referencia. Su-
jetos a diversas conceptuaciones, Giese y Cote (2000) rea-
lizan una amplia revisión de las definiciones conceptuales 
y operativas existentes sobre la satisfacción y concluyen 
definiéndola como: “una respuesta sumario, afectiva y de 
intensidad variable, centrada en aspectos concretos de la 
adquisición y/o el consumo, y que tiene lugar en el preciso 
momento en que el individuo evalúa el objeto” (Giese & 
Cote, 2000: 2). 
Una adaptación de este concepto en relación a la satis-
facción de los egresados es el propuesto por Elliot y Healy 
(2001), quienes se refieren a la satisfacción estudiantil 
como la actitud que resulta de la evaluación de la expe-
riencia en relación al servicio de educación recibido. 
En este sentido, la satisfacción del egresado se concibe en 
este estudio como una respuesta cognitiva y afectiva que 
se da después de la experiencia de consumo del alumno 
y que es el resultado de la evaluación global que hace el 
egresado de los servicios prestados por la universidad du-
rante su permanencia en ella. La satisfacción estará deter-
minada por las expectativas que tenían los alumnos antes 
de ingresar a la universidad.
Identificación y lealtad egresado-universidad
El concepto de identificación se ha estudiado tradicional-
mente en la literatura de organización de empresas, ana-
lizando las relaciones existentes entre la empresa y sus 
stakeholders, más frecuentemente entre sus trabajadores 
(Hup, 2006; Smidts, Pruyn & Van Riel, 2001). Ashforth y 
Mael (1989: 21) definen la identificación como una “per-
cepción de pertenencia o unidad con la organización”. 
Según Bergami y Bagozzi (2000), la identificación se basa 
en una autopercepción de conexión y cercanía del sujeto 
con la organización. 
En el ámbito del marketing de relaciones se investiga de 
forma reciente cómo las relaciones de identificación con-
vierten a los clientes en entusiastas promotores de la em-
presa, gracias a que para estos individuos la relación con 
la misma es tan importante que incluso explica una parte 
de su identidad (Marín, 2006). 
Desde el enfoque propuesto por Bhattacharya y Sen 
(2003), y para los fines de esta investigación, se define 
la identificación egresado-universidad (E-U) como una 
relación voluntaria, activa y selectiva, mantenida por el 
alumno con la universidad, con el objetivo de satisfacer 
una o más de sus necesidades de definición personal, to-
mando como base la existencia de unos valores y princi-
pios compartidos. 
Otra variable propia del enfoque relacional es la lealtad. 
Un variado número de constructos han sido utilizados 
en discusiones conceptuales e investigaciones empíricas 
sobre la lealtad del consumidor que, al parecer, en menor 
o mayor grado, tienen algo en común: se refieren a la rela-
ción del consumidor con un objeto específico a lo largo del 
tiempo (vendedor, marca, detallista, proveedor de servicio) 
(Söderlund, 2006). En este sentido, la lealtad implica un 
cierto nivel de continuidad en la relación del consumidor 
con ese objeto y en la forma en la que se da esa relación. 
La ampliación más extendida de este concepto es la que 
defiende la naturaleza intencionada y determinista de la 
lealtad y la concibe como un vínculo psicológico o emo-
cional del consumidor hacia un producto, servicio, marca 
u organización, representando por tanto la promesa explí-
cita o implícita de continuar con la elección de dicho ob-
jeto (Delgado, 2004). 
Específicamente, la lealtad del alumno y/o graduado ha 
adquirido últimamente una gran importancia en la super-
vivencia de las instituciones de enseñanza universitaria 
(Henning et al., 2001; Helgesen & Nesset, 2007). Después 
de graduado, un alumno leal a la institución puede atraer 
nuevos alumnos a través de una comunicación boca-
oreja positiva (Helgesen & Nesset, 2007), puede mejorar 
J O U R N A L
R E V I S T A
INNOVAR
9REV.  INNOVAR VOL.  24,  NÚM. 53,  JULIO-SEPTIEMBRE 2014
la imagen y reputación de la universidad en su entorno 
(Nguyen & Leblanc, 2001), e incluso puede atraer entes 
u organizaciones que hagan donaciones o financien pro-
yectos de investigación (Mael & Ashforth, 1992). De esta 
forma, se observa cómo las consecuencias de esta lealtad 
no se limitan al tiempo que permanece el alumno en la ins-
titución, sino que continúa a lo largo de su vida.
Planteamiento del Modelo Teórico de 
relaciones egresado-universidad: Hipótesis
Desde la perspectiva de marketing, el impacto de la imagen 
en el comportamiento del consumidor ha sido reconocido 
a pesar de la falta de evidencia empírica. La relación entre 
la imagen y la satisfacción, y la imagen y lealtad no ha 
sido objeto de especial atención en la literatura del ám-
bito educativo. Sin embargo, en otros contextos de estudio 
la imagen corporativa ha sido analizada como un ante-
cedente o como mediadora de diversas variables relacio-
nadas con la evaluación de las organizaciones, productos o 
servicios -valor percibido, lealtad- individualmente o junto 
con la satisfacción (Beerli et al., 2002; Nguyen & LeBlanc, 
2001; Pina, Martínez, De Chernatony & Drury, 2006).
Asimismo, se ha comprobado que las experiencias acumu-
ladas por los estudiantes durante sus estudios en relación 
a la universidad impactan en la formación de la imagen de 
la universidad que perciben y en su reputación (Helgesen 
& Nesset, 2007). No obstante, esta influencia de la imagen 
sobre la satisfacción requiere de una validación más ex-
haustiva, pues se observan algunos resultados contradic-
torios. Así, mientras en el estudio de Bloemer y De Ruyter 
(1998) no se pudo validar la hipótesis de que la imagen 
tenía un efecto indirecto a través de la satisfacción sobre 
la lealtad, en otros estudios (Andreassen & Lindestad, 
1998; García de los Salmones, 2001; Hu, Kandampully & 
Juwaheer, 2009) se demuestra la influencia indirecta de la 
imagen sobre la lealtad a través de la satisfacción.
Acorde a esto y con la idea de aclarar las relaciones entre 
la imagen y estas variables, se proponen las siguientes 
hipótesis:
H1: La satisfacción del egresado influye de forma directa y 
positiva en la imagen de la universidad percibida por ellos.
H2: La imagen percibida de la universidad influye de forma 
directa y positiva en la lealtad de un egresado hacia su 
institución.
Por otro lado, diversas investigaciones han explorado la 
influencia de la identificación Consumidor-Empresa sobre 
las diferentes características de la identidad de la organi-
zación que favorecen la satisfacción de dichas necesidades 
de autodefinición; en esta línea, se ha demostrado que el 
prestigio o reputación de la organización mejora el atrac-
tivo de la identidad y la identificación (Mael & Ashforth, 
1992; Bhattacharya, Rao & Glynn, 1995; Gwinner & 
Swanson, 2003), por cuanto vinculándose con una orga-
nización de prestigio el consumidor puede satisfacer efi-
cazmente su necesidad de mejora o realce del yo (Dutton 
et al., 1994; Bhattacharya & Sen, 2003). Por ello, se puede 
plantear la siguiente hipótesis:
H3: La imagen percibida por los egresados de la univer-
sidad influye directa y positivamente en su identificación 
con la institución.
A menudo, el personal que atiende es el reflejo fiel de los 
valores desarrollados por la organización. La relación que 
se da entre el personal de contacto y los clientes contri-
buye al mejoramiento de la imagen de la organización 
(Nguyen, Le Blanc y María, 2004). A pesar de que este 
estudio se hizo en el sector financiero, los servicios educa-
tivos requieren de un grado aún mayor de contacto entre 
usuario y personal de contacto; esto nos permite formular 
la siguiente hipótesis:
H4: La calidad de la interacción entre alumno y profesor 
influye directa y positivamente en la imagen de la univer-
sidad percibida por los egresados.
Investigadores han demostrado que el grado en que los 
clientes (internos o externos) se identifican con una orga-
nización depende, entre otros factores, del grado de con-
tacto que tengan con la organización (Dutton et al., 1994; 
Ashforth & Mael, 1989). Cuanto más trato y experiencias 
existan entre empresa y consumidor, o más tiempo “gaste” 
el consumidor en su relación con ella, más probable es que 
la identidad organizacional sea utilizada para construir 
parte de la identidad personal, dando lugar a la identifi-
cación. Análogamente, el grado de conexión personal con 
miembros de la organización (Marín, 2006) también refor-
zará la identidad colectiva construida en torno a la iden-
tidad de la empresa.
En consecuencia, se ha querido contrastar si la calidad de 
esta interacción también influye en el incremento de la 
identificación, tras analizar los planteamientos anterior-
mente expuestos y tomando en cuenta el contexto en que 
se desarrolla esta investigación (la educación), en el que 
el encuentro de servicio que se da con más frecuencia y el 
más sobresaliente es la interacción entre alumno-profesor; 
de este modo, se propone para ello la siguiente hipótesis:
H5: La calidad de la interacción entre alumno-profesor in-
fluye en forma directa y positiva en la identificación del 
egresado con la universidad.
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Por otra parte, el trabajo de Dobbins (1999), que toma 
como base las propuestas de Tinto (1993) y de Pascarella y 
Terinzi (1980), demuestra la relación significativa entre la 
calidad de las interacciones entre alumno y miembros de 
la facultad y la satisfacción del egresado. Estas considera-
ciones dan origen a la siguiente hipótesis:
H6: La calidad de la interacción entre alumno-profesor in-
fluye directa y positivamente en la satisfacción del egre-
sado hacia la universidad.
En el ámbito de los servicios en general, la satisfacción y 
la lealtad son considerados conceptos relacionados, siendo 
la satisfacción un antecedente de la lealtad (Dick y Basu, 
1994). De forma similar, en el contexto de las instituciones 
de educación superior, los conceptos de satisfacción y 
lealtad han sido vinculados a través de su relación causal 
(Helgesen & Nesset, 2007; Söderlund, 2006). 
Por otro lado, la satisfacción se encuentra dentro de la ca-
tegoría de antecedentes de la identificación propias de la 
relación (Currás, 2007). De forma general, la naturaleza de 
la relación de la empresa (que caracteriza a dicha vincula-
ción o afiliación) será un determinante del grado de identi-
ficación (Bhattacharya et al., 1995).
H7: La satisfacción de los egresados influye de forma di-
recta y positiva en la lealtad de los egresados hacia su 
institución.
H8: La satisfacción del egresado con la universidad in-
fluye de forma directa y positiva en su identificación con 
la institución.
La identificación del consumidor con una organización le 
lleva a realizar comportamientos provechosos para la misma, 
más allá de su rol de consumidor (Ahearne, Bhattacharya 
& Gruen, 2005). En este sentido, en la literatura de marke-
ting se ha demostrado recurrentemente que la identifica-
ción consumidor-empresa influye no sólo sobre la intención 
de compra de productos de la empresa (Marin, 2006), sino 
que también los individuos se sienten motivados a pro-
mocionarla, a recomendar, reclutar nuevos clientes e in-
cluso mantener la relación a largo plazo (Henning et al., 
2001; Bhattacharya & Sen, 2003; Marín, 2006). Se trata, 
en todos los casos, de comportamientos de lealtad. Sin em-
bargo, ha sido analizada escasamente en el ámbito uni-
versitario (Marzo, Pedraja & Rivera, 2005). Lo anterior nos 
lleva a profundizar y clarificar la relación entre estas dos 
variables en este contexto universitario con egresados, 
planteando nuestra última hipótesis:
H9: La identificación entre el egresado y la universidad in-
fluye de forma directa y positiva en la lealtad hacia ella.
Resumiendo todo lo antes expuesto y con la finalidad de 
ilustrar las hipótesis planteadas, presentamos el marco 
teórico que servirá de referencia para el presente trabajo 
(Figura 1).
Metodología
Con el objeto de validar empíricamente el modelo de re-
laciones propuesto, se presenta un estudio empírico rea-
lizado sobre 500 egresados universitarios de todas las 
titulaciones de la Universidad de Valencia (España), lleván-
dose a cabo un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) y el 
contraste del modelo estructural planteado a nivel teórico. 
Como paso previo se llevó a cabo una investigación cuali-
tativa, esto permitió el desarrollo de un instrumento válido 
y confiable de medida, a través de escalas de medida Likert 
de 11 categorías (0-10).
FIGURA 1. Modelo teórico de la relación egresado-universidad
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La recogida de datos se llevó a cabo mediante un sis-
tema de entrevistas telefónicas asistidas por ordenador 
(sistema CATI) mediante muestreo aleatorio simple. Del 
conjunto de la muestra, el 52% obtuvo el título en el 
2005, el 79 % se encuentra trabajando, el 24,4% tiene 
un salario entre 1200 y 1500 euros y el 68% son mujeres 
entre 25 y 33 años.
Se desarrolló una investigación cuantitativa empleando el 
cuestionario estructurado, realizándose primero un aná-
lisis factorial confirmatorio (AFC) mediante la metodología 
de modelización a través de ecuaciones estructurales, 
utilizándose el paquete estadístico EQS versión 6.1. Ello 
permitió comprobar las propiedades psicométricas de las 
escalas utilizadas a través de la matriz de covarianzas y el 
método de estimación de máxima verosimilitud robusta2. 
Con posterioridad, se planteó un modelo estructural que 
permitió el contraste de las hipótesis planteadas. 
Las variables estudiadas fueron medidas como sigue. 
•	 La	imagen	de	la	universidad	fue	medida	tomando	como	
base la escala multidimensional propuesta de Beerli et 
al. (2002), validada en el ámbito universitario español. 
•	 La	calidad	de	la	interacción	alumno-profesor	se	midió	
con la escala utilizada por Mañas, Giménez, Muyor, 
Martínez y Moliner (2008) a partir de la propuesta de 
Price et al. (1995) y de Dobbins (1999). 
•	 Para	la	identificación	egresado-universidad,	se	empleó	
la escala propuesta por Mael y Ashforth (1992), apli-
cada en el ámbito universitario y replicada por Caboni 
y Eiseman (2005) en el sector educativo. 
•	 La	 satisfacción	 se	 midió	 a	 través	 de	 estos	 aspectos	
fundamentales: satisfacción general; comparación con 
sus expectativas antes de ingresar a la universidad; un 
juicio global del servicio y comparación con la univer-
sidad ideal, basándonos en la escala propuesta por For-
nell (1992). 
•	 Finalmente,	la	lealtad	se	ha	medido	a	partir	de	5	ítems	
adaptados de la escala propuesta por Martensen, 
Gronholdt, Eskildsen y Kristensen (1999) y Henning et 
al. (2001) que miden las intenciones de volver, reele-
girla, recomendarla y hablar positivamente de ella.
Resultados
Como punto de partida, considerando las respuestas obte-
nidas a la batería de ítems que componen el cuestionario 
2 La estimación por máxima verosimilitud robusta provee de estima-
ciones ajustadas a la no normalidad de los datos.
de la investigación, el cálculo de las correlaciones ítem-
total de forma aislada para cada componente permitió 
comprobar que todas las variables observadas presen-
taban un valor no inferior a 0,35 (Saxe & Weitz, 1982). 
Tras este paso previo, se llevó a cabo un análisis factorial 
confirmatorio con objeto de profundizar en el proceso de 
depuración de las escalas y evaluar sus propiedades psico-
métricas (Tabla 1). A pesar de que todos los ítems cargaron 
en su concepto de forma significativa (p<0,01), los índices 
de modificación, el Test de los Multiplicadores de Lagrange 
y los residuos estandarizados mostraron la conveniencia 
de eliminar algunos indicadores; de esta manera, el mo-
delo de medida inicial se ve modificado a través de suce-
sivos procesos de ajuste. Así, en el caso de las dimensiones 
de la variable imagen, el análisis proporcionó una solución 
de cuatro dimensiones, tras haber planteado en el modelo 
teórico seis, esas cuatro coinciden con las propuestas en la 
teoría: tres dimensiones de carácter cognitivo (F1: “orien-
tación y capacitación de la universidad”; F2: “reputación 
e innovación”; F3:“accesibilidad”) y una dimensión de ca-
rácter afectivo (F4:“Estética-Afectiva”). Los indicadores 
eliminados fueron: de la dimensión 1 (Or1 -es una univer-
sidad cercana a los alumnos- y Or8 -hay buen ambiente-), 
de la dimensión 2 (R1 -es una universidad con prestigio- y 
R5 -cuenta con una oferta amplia de titulaciones-) y de F4 
(Est-Afect4 -es una universidad estimulante- y Est-Afect5 
-es una universidad dinámica-).
Los indicadores CI1, S4 y L1 han sido eliminados del mo-
delo de medida inicial3. Con dichas modificaciones, las 
medidas de bondad de ajuste del modelo de medida me-
joran. El cociente entre la chi-cuadrado y los grados de li-
bertad del modelo (chi-normada: 2,2) se encuentra dentro 
del nivel recomendado (Hair, Anderson, Tatham y Black, 
2005) si se tiene en consideración el alto número de varia-
bles del modelo.
Tras el análisis de la bondad del ajuste del modelo, se ana-
lizaron la fiabilidad y la validez de las escalas desarrolladas 
para las variables del modelo planteado. De este modo, 
como se observa en la Tabla 1, tanto el coeficiente Alfa de 
Cronbach como los índices de fiabilidad compuesta (IFC) 
y varianza media extraída (AVE) dan muestra de la fiabi-
lidad de las escalas desarrolladas, pues los valores alcan-
zados son superiores al mínimo recomendado de 0,7 para 
Alfa (Nunnally, 1978), 0,6 para la fiabilidad compuesta 
(Bagozzi et al., 1992) y 0,5 para la varianza media extraída
3 La eliminación de estos indicadores de sus respectivas variables 
(calidad de interacción A-P, satisfacción y lealtad) se ha realizado 
cuidando teóricamente que los ítems que quedan definitivamente 
conformando la escala sean capaces de medir la variable, mante-
niéndose así la validez de contenido.
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TABLA 1. Propiedades psicométricas de las escalas de medida
Factor Ítem
Validez Convergente Confiabilidad
Carga 
factorial 
Media cargas
alfa de 
Cronbach
IFC IVE
ORIENTACIÓN Y CAPACITACIÓN 
(F1)
Or2
Es una universidad orientada y preocu-
pada por sus alumnos
0,756 *
   0,67
0,84 0,90 0,58
Or3 Cuenta con buen profesorado 0,764 *
Or4 Cercana a la sociedad 0,710 *
Or5 Proporciona una buena formación 0,820 *
Or6 Cercana a las empresas 0,517*
Or7 Proporciona una capacitación práctica 0,507*
Or8 Es muy exigente 0,611*
REPUTACIÓN  E INNOVACIÓN
(F2)
R 2 Tienen una buena reputación 0,467*
0,77  0,86 0,91 0,74R 3 Es una universidad moderna 0,919*
R 4 Cuenta con buenas instalaciones 0,871*
R 6 Es una universidad innovadora 0,842*
ACCESIBILIDAD
(F3)
Acc1 Es fácil entrar a estudiar en ella 0,787* 0,88 0,87 0,93 0,86
Acc2 Es accesible a todas las personas 0,970*
ESTÉTICA-AFECTIVA
(F4)
Est-af1 Es agradable 0,937* 0,88 0,91 0,95 0,87
Est-af2 Es alegre 0,886*
Est-af3 Es joven 0,829*
SATISFACCIóN
(F5)
S1 Tu decisión de haberla seleccionado 
fue acertada
0,890*
0,92 0,84 .97 .91
S2 Ha satisfecho tus expectativas 0,953 *
S3 En general estás satisfecho 0,911*
CALIDAD DE LA INTERACCIóN
CI2
Los prof. mostraron interés en dar más 
de lo académico 0,737* 0,86
0,89
0,94 0,84
CI3 Establecieron una buena relación con 
los alumnos
0,898*
CI4 Había una relación cercana con los 
alumnos
0,945*
IDENTIFICACIóN
E-U
(F6)
ID1 Cuando alguien critica a la univ.  te lo 
tomas como un insulto
0,771*
0,85
0,93
0,97 0,69ID2 Te interesa lo que la gente piense de la 
universidad
0,812 *
ID3 Cuando hablas de la universidad  nor-
malmente dices “nosotros”
0,788*
ID4 Cuando la universidad obtiene éxito, 
sientes como si fuera tuyo
0,916*
ID5 Cuando alguien elogia a la univer-
sidad te lo tomas como un cumplido 
personal
0,928*
ID6 Te incomoda que alguna noticia de un 
medio de comunicación critique a la 
universidad.
0,867*
LEALTAD
(F7)
L2
Si tuvieras que realizar otros cursos, 
estudios considerarías a la universidad 
como primera opción
0,831 *
0,92 0,90 0,98 0,89
L3 Si alguien te pide consejo recom-
endarías la universidad
0,946 *
L4 Si se presenta la oportunidad comen-
tarías cosas positivas de la universidad 
con tu familia y amigos
0,941 *
L5 Animarías a otros a que estudiasen en 
esta univ.
0,978*
MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE MODELO INICIAL
S-B c2 (532) = 1713,4 (p = 0.000)
c2/g.l.=3,2
BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
.81 .84 .85 .85 .07
MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE MODELO FINAL
S-B c2 (436) = 952,259 (p = 0.000)
c2/g.l. = 2,2
BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
.88 .92 .93 .93 .05
Nota: IFC= Índice de Fiabilidad Compuesta; IVE=Índice de Varianza Extraída. * p < .01. Fuente: Elaboración propia
J O U R N A L
R E V I S T A
INNOVAR
13REV.  INNOVAR VOL.  24,  NÚM. 53,  JULIO-SEPTIEMBRE 2014
(Fornell & Larcker, 1981). Respecto a la validez de conte-
nido, se asume que las escalas obtenidas miden los con-
ceptos citados y no otros, ya que para su elaboración se 
llevó a cabo una extensa revisión de la literatura en esta 
materia, así como un estudio cualitativo previo. Por lo que 
se refiere a la validez convergente, puede observarse que 
los coeficientes estandarizados de cada indicador son sig-
nificativos, es decir, que estos coeficientes son mayores 
que dos veces su error estándar (Anderson & Gerbing, 
1988). El cumplimiento de esta condición se constata di-
rectamente ante la presencia de ponderaciones de las va-
riables elevadas y significativas (valor de la t superior a 
1,96) (Tabla 1). Por su parte, la validez discriminante queda 
comprobada a través de los métodos proporcionados por 
Anderson y Gerbing (1988). Siguiendo el primero de ellos, 
el intervalo de confianza (± 2 veces el error estándar) de 
la correlación estimada entre dos de las variables consi-
deradas (Φ) no incluía el valor uno. Adicionalmente, me-
diante el segundo método, comparamos la bondad del 
ajuste (χ2) de dos modelos de medición, donde en uno 
de ellos quedaba restringido al valor 1 la estimación del 
parámetro de correlación entre cada par de variables la-
tentes. La significatividad del test demostró de nuevo la 
existencia de validez discriminante entre los componentes 
del valor. Finalmente, el test de la varianza media extraída 
también resultó positivo, ya que la correlación al cuadrado 
entre las dimensiones era inferior a las varianzas extraídas. 
Una vez analizada la bondad del modelo de medida, a con-
tinuación se planteó un modelo de ecuaciones estructu-
rales para el contraste del modelo de relaciones propuesto 
(Figura 1). Se observa que los índices de bondad de ajuste 
del modelo global son muy aceptables (Tabla 2), lo que 
sugiere que la red nomológica de relaciones se ajusta a los 
datos obtenidos en el estudio. 
Del contraste de hipótesis (Tabla 2) se confirma que la 
imagen de la universidad tiene dos antecedentes directos, 
la calidad de la interacción P-A (H4) y la satisfacción (H1). 
Por su parte la lealtad también presenta antecedentes di-
rectos, en este caso se comprobaron los tres que se habían 
planteado, la imagen (H2), la satisfacción (H7) y la identifi-
cación E-U (H9). Sin embargo, a diferencia de lo planteado 
en el modelo teórico, la calidad de la interacción alumno-
profesor y la satisfacción no influyen de forma directa en 
la identificación egresado-universidad -rechazo de H5 y 
H8)-, pero sí se confirma a la imagen como antecedente 
de la identificación E-U (H3). Finalmente, como efectos di-
rectos, se acepta la influencia de la calidad de la inter-
acción alumno-profesor en la satisfacción (H6).
Conclusiones
En el presente trabajo se pretende aportar conocimiento 
a la comprensión del comportamiento de los egresados 
respecto a la universidad donde cursaron sus estudios 
mediante la aplicación del marketing de relaciones a un 
contexto específico de servicios: la educación superior.
La revisión teórica efectuada permitió plantear un modelo 
de relaciones causales referido al análisis del marco de re-
laciones entre diversas variables que influyen en la relación 
egresado-universidad, con datos de encuesta sobre una 
población aleatoriamente seleccionada del total de egre-
sados de la Universidad de Valencia para los cursos 2005 
y 2006. De este modo, el modelo ha permitido examinar 
TABLA 2. Modelo de Ecuaciones Estructurales: análisis de relaciones causales y contraste de hipótesis
Hipótesis Relación estructural
Coeficiente 
Estandarizado (b)
Valor t Contraste
H1+ Satisfacción  Imagen 0,473 10,700*** Aceptada
H2+ Imagen  Lealtad 0,468 8,223*** Aceptada
H3+ Imagen  Identificación E-U 0,388 4,828*** Aceptada
H4+ Calidad interacción A-P  Imagen 0,426 9,240*** Aceptada
H5+ Calidad interacción A-P  Identificación E-U -0,030 -0,517 Rechazada
H6+ Calidad interacción A-P  Satisfacción 0,361 7,548*** Aceptada
H7+ Satisfacción  Lealtad 0,330 7,103*** Aceptada
H8+ Satisfacción  Identificación E-U 0,106 1,761 Rechazada
H9+ Identificación  Lealtad 0,081 2,191** Aceptada
Bondad del 
ajuste
S-B χ2 (452)=996,594  p=0,000
BNFI= 0,87 BBNNFI= 0,916  CFI=0,923 IFI=0,924 RMSEA=0,049
χ2 /g.l.=2,23
* p< .1; ** p <0,05; *** p< 0,01.
Fuente: Elaboración propia
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la influencia de dos antecedentes directos de la imagen de 
esta universidad percibida por los graduados, un antece-
dente directo de la identificación egresado-universidad y 
tres antecedentes directos de la lealtad a la universidad. 
Tras la estimación del modelo y el contraste de las hipó-
tesis, se pueden extraer varias aportaciones de relevancia:
Una primera aportación relevante de esta investigación, 
que surge por el contraste de la primera hipótesis a partir 
de la validación de la escala de una de las variables que 
conforman el modelo, la imagen percibida de la univer-
sidad, es la confirmación del carácter multidimensional 
de la imagen de la universidad a través de cuatro dimen-
siones, tres de ellas cognitivas y una afectiva, 
En segundo lugar, esta investigación también ofrece un 
conjunto de aportaciones de interés respecto a dos an-
tecedentes directos: la calidad de la interacción alumno-
profesor y la satisfacción. Así, se ha concluido que la 
satisfacción influye más significativamente en la imagen 
percibida que la calidad de la interacción. Sin embargo, 
también la calidad de la interacción, al ser un antecedente 
directo de la satisfacción, afecta indirectamente en la 
imagen a través de esta variable, con lo cual no se puede 
negar el papel tan importante que tienen estas dos varia-
bles en la formación de la imagen del grupo de stakehol-
ders de la universidad analizado: los egresados.  
Por otro lado, el contraste de la H1 ha permitido con esta 
investigación realizar una aportación al debate académico 
sobre la relación entre las variables imagen y satisfacción. 
Puesto que en la literatura se presentan planteamientos 
contradictorios sobre si la satisfacción es antecedente o 
consecuente de la imagen, aquí se verifica lo primero en 
sintonía con los resultados en el ámbito educativo obte-
nidos por otros autores.
Por otro lado, en virtud de la aceptación de H3 se han 
extendido los hallazgos previos señalados en la literatura 
respecto a la influencia de variables relacionadas con la 
imagen de la organización sobre la identificación consu-
midor-organización. En este sentido, desde la perspectiva 
de la escasa literatura previa sobre la identificación, esta 
investigación representa una aportación a la nueva pers-
pectiva de análisis de las relaciones empresa-consumidor 
y, aún más, en el ámbito de instituciones públicas que en-
marca este estudio.
Sin embargo, no se puede dejar de mencionar el rechazo 
de las hipótesis H5 y H8, en las que se planteaban la ca-
lidad de interacción alumno-profesor y la satisfacción, res-
pectivamente, como antecedentes de la imagen. En ambos 
casos no se pudo comprobar su efecto directo, pero sí in-
directo a través de la imagen. Ello puede deberse al hecho 
de que eran egresados y no alumnos, y a pesar de que la 
identificación no se da necesariamente si los individuos 
pertenecen formalmente a la organización, sí facilita y for-
talece la identificación el hecho que los individuos tengan 
un contacto frecuente y con un grado cercano a la misma 
(Dutton et al., 1994; Bhattacharya et al., 1995). Asimismo, 
también es una aportación al debate académico el hecho 
de rechazar la H8, puesto que en la revisión de la literatura 
existen hallazgos contradictorios sobre el planteamiento de 
la satisfacción como variable antecedente (Oliver & Swan, 
1989; Bhattacharya et al., 1995) o consecuente (Ashforth 
& Mael, 1989; Gwinner & Swanson, 2003) de la identifica-
ción. Aquí se evidencia empíricamente que al menos en el 
ámbito estudiado no es una variable antecedente; de esta 
manera, con estos hallazgos se abren nuevas líneas futuras 
de investigación.
Finalmente, los resultados permiten concluir que la lealtad 
hacia la universidad tiene tres antecedentes directos: 1) 
la imagen de la universidad percibida, 2) la satisfacción 
y 3) la identificación, siendo la imagen la que ejerce un 
mayor peso, seguida por la satisfacción. Así, se concluye 
que una imagen positiva percibida por los egresados de 
la universidad influirá de manera significativa en inten-
ciones de lealtad medida como el volver a estudiar en ella, 
recomendarla y decir cosas positivas, no sin antes olvidar 
que la lealtad también se ve afectada  indirectamente por 
la calidad de la interacción que tuvieron los alumnos con 
sus profesores durante su permanencia en la universidad 
a través de la imagen y, directamente, por la satisfacción 
que tienen como resultado de esa experiencia de servicio.
De las conclusiones generales y aportaciones teóricas pre-
sentadas anteriormente se desprenden una serie de impli-
caciones para la gestión universitaria, que se presentan a 
continuación.
En relación a las implicaciones de gestión derivadas del 
contraste empírico del modelo estructural planteado, se 
observó cómo la calidad de la interacción alumno-profesor 
tiene un papel como antecedente de la imagen percibida 
de la universidad y de la satisfacción. De esta manera, tal 
y como se concibió esta variable, se confirma la importancia 
de la relación alumno-profesor como uno de los elementos 
esenciales del servicio de educación. En algunos casos, la 
mejora del encuentro requerirá mayor formación del docente 
en el desarrollo de habilidades de comunicación -verbal y no 
verbal-, o aspectos psicopedagógicos -y no sólo del conoci-
miento de la disciplina que imparte-. Pero al mismo tiempo, 
se hace necesaria la motivación del profesorado vinculada a 
aspectos de niveles de logro en dichos “encuentros”.
En segundo lugar, habiéndose confirmado el papel in-
fluyente de la satisfacción en la imagen y lealtad de los 
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alumnos, se hace necesario que las universidades busquen 
la manera de mejorar los niveles de satisfacción del alum-
nado por ser un concepto clave en todo servicio y más aún 
en el educativo, así como de sus procesos de medición. En 
este sentido, enfoques de abajo-arriba para la medición de 
la satisfacción del alumno con su experiencia de servicio 
educativo nos parecen muy adecuados (Aldás, Andreu & 
Cervera, 2011)
Tercero, de las implicaciones prácticas que se derivan de 
la evidencia de que la imagen se conforma a través de 
cuatro dimensiones, tanto cognitivas como afectivas, que 
en conjunto influyen sobre la identificación egresado-uni-
versidad y sobre la lealtad, es importante que los respon-
sables de las universidades hagan un mayor énfasis en el 
desarrollo de políticas, tanto de comunicación como de 
gestión en general, que incidan en aquellos atributos que 
más influyen en la conformación de esa imagen por parte 
de los egresados.
En definitiva, la relación entre los egresados y la univer-
sidad es clave a la hora de su supervivencia y la universidad 
no puede descuidar el hecho de obtener una retroalimen-
tación acerca de lo que sucede con ellos, una vez finalizan 
sus estudios. La universidad debe lograr que la relación 
continúe y permanezca a lo largo del tiempo a través de 
diversas vías comentadas a lo largo de este epígrafe, sin 
olvidar que su experiencia, mientras estuvieron estudiando 
en ella, determinará en gran parte el futuro de esa rela-
ción. En este sentido, el marketing de relaciones provee a 
nuestro juicio el marco adecuado para esta aproximación.
Sin embargo, los resultados y conclusiones derivados del 
estudio empírico deben matizarse atendiendo a una serie 
de limitaciones que, a nuestro juicio, presenta esta investi-
gación. En primer lugar, el modelo ha sido contrastado ba-
sándose en las opiniones de los egresados en un período 
específico del tiempo y de una universidad española en 
particular. Esto provoca que la generalización de algunos 
de los mismos se vea limitada a los supuestos que sub-
yacen en el ámbito de investigación examinado, por lo que 
se recomienda extender este estudio a otras universidades 
y comparar los resultados, validando así las escalas em-
pleadas y el modelo de relaciones propuesto en otras ins-
tituciones y países. Asimismo, sería de gran interés que en 
futuras investigaciones se llevasen a cabo estudios longi-
tudinales que contemplaran las posibles variaciones a lo 
largo del tiempo en sus percepciones, para determinar po-
sibles influencias. 
Además, también podría resultar una limitación la medi-
ción de la imagen de la universidad, en el sentido de que 
aún sigue sin haber consenso respecto a qué dimensiones 
tiene este constructo. La propia naturaleza del concepto 
de imagen, muy sensible a los efectos del contexto socio-
cultural, del tipo de organización y del público que la esté 
evaluando, demanda cautela en la traslación de los resul-
tados y conclusiones a otros grupos de interés para la uni-
versidad como a otros entornos distintos del español.
Finalmente, las conclusiones y limitaciones de esta investi-
gación, junto a la naturaleza del propio fenómeno objeto 
de estudio, permiten el desarrollo de posteriores trabajos 
a través del planteamiento de nuevas líneas de investi-
gación. De forma general, sería interesante replicar el con-
traste del modelo teórico propuesto en otras universidades 
y también con otro stakeholder importante: las empresas, 
con la finalidad de comparar aspectos de la relación en el 
contexto universidad-empresa. En este sentido, variables 
relacionales como el valor percibido, la confianza o la co-
municación pueden ser de enorme interés. También se po-
dría replicar con alumnos que están actualmente cursando 
su titulación y, de esta manera, poder comparar si hay di-
ferencias significativas entre las percepciones de los indi-
viduos cuando están dentro de la Universidad y una vez 
están fuera, como es el caso de los egresados.
También sería interesante, al igual que se ha analizado la 
calidad de la interacción alumno-profesor durante el en-
cuentro de servicio, estudiar las interacciones con otros 
grupos como el personal administrativo o compañeros de 
estudios, y ver la influencia de este encuentro de servicio 
tanto en las variables estudiadas como en otras variables 
como la satisfacción o imagen. Por su parte, la lealtad en 
este estudio es una de las variables que invita a profun-
dizar en su investigación, sobre todo en el hecho de de-
terminar cuáles son los antecedentes que más influencia 
tienen en ella además de los probados en nuestro modelo.
En definitiva, la presente investigación aporta conclu-
siones clarificadoras para la aproximación académica a 
los temas tratados desde la disciplina del marketing sobre 
la base de la metodología hipotético-deductiva. Sin em-
bargo, no debe suponer un trabajo que deba finalizarse en 
esta investigación, sino que a nuestro juicio abre líneas de 
investigación a ser contrastadas por trabajos posteriores 
para continuar en la mejora de la definición, medición y 
comprensión de la realidad del funcionamiento de las ins-
tituciones de educación superior.
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